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Onderzoek naar bedrijfsjournalistiek in
Nederland laat veel bedrijf en weinig
journalistiek zien

Er werd en wordt veel geschreven over interne communicatie en
bedrijfsjournalistiek - de systematische verzameling, verwerking
en verspreiding van nieuws in een organisatie - maar over dege¬
nen die het bedrijfsjournalistieke werk doen is weinig bekend.
Het hier beschreven onderzoek had als doel een beeld te krijgen
van wie het werk doet, wat voor werk dat doorgaans is, en wat
bedrijfsjournalisten belangrijk vinden’.
Interne communicatie is dan wel een term die binnen grotere be¬
drijven op ieders lippen ligt en bedrijfsjournalistiek is daarbin¬
nen dan wel een belangrijk onderdeel, maar dat betekent niet
dat er veel tijd vrijgemaakt wordt om het werk professioneel aan
te pakken. Weliswaar heeft 98% van alle organisaties met meer
dan 200 medewerkers een of ander blad, maar nauwelijks de
helft heeft ook werkelijk iemand voor een of meer dagen per week
daarvoor vrijgesteld, en maar weinig van de redacteuren wensen
en hebben redactionele speelruimte. Dit onderzoek is tevens aan¬
leiding geweest voor het opzetten van een theoretisch kader voor
de bedrijfsjournalistiek2.

Het begin van de bedrijfsjournalistiek

Hoewel er pas sinds 25 jaar wordt geschreven over bedrijfsjournalistiek, bestaat
het personeelsblad al meer dan honderd jaar. Het bedrijf dat er als eerste mee
begon, was de Nederlandsche Gist- en Spiritusfabriek in Delft. In 1882 schreef
directeur ir. J.C. van Marken in het eerste nummer van zijn weekblad De
Fabrieksbode: “Hij zal een voertuig zijn, dat de kennisgevingen en denkbeelden
van den directeur onder het personeel verspreidt, en tevens aan beambten en
werklieden de gelegenheid aanbieden door ingezonden stukken en mededeelin-
gen hunne inzichten over het werk en over de algemeene belangen onder de
aandacht van het personeel te brengen. Hij zal bevatten beschouwingen over
oude en nieuwe instellingen, die aan de fabriek verbonden zijn of worden; hij
zal de uitkomsten van die instellingen geregeld mededeelen; hij zal trachten hel-
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dere denkbeelden te verspreiden over de voor allen en in alle opzichten wen-
schelijke en vruchtbare samenwerking van kapitaal, arbeid en directie in onze
onderneming; hij zal familieberichten vermelden omtrent huwelijken, geboor¬
ten en sterfgevallen in onze gezinnen” (Archief Stichting Vakopleiding
Bedrijfsjournalistiek).

Van Marken schetste hiermee de formule van het blad:
i voertuig zijn voor ideeën en beslissingen van de directie;
2 zichtbaar maken van ideeën en problemen van medewerkers;
3 inzicht verschaffen in achtergronden en beleidsfilosofie;
4 zorgen voor band tussen medewerkers en organisatie door aandacht voor so¬

ciale en personele zaken.
Om een goed voertuig te verschaffen voor de directie moet de bedrijfsjournalist
de beslissingen uiteraard zodanig brengen dat mensen ze willen lezen en zich er
bij voorkeur ook aan conformeren. Het gaat dan om promotionele doelen. Om
ruimte te geven aan ideeën en problemen van de medewerkers moet de bedrijfs¬
journalist weten wat er leeft en problemen zichtbaar maken. Om inzicht te ver¬
schaffen moet hij zijn publiek en hun problemen en bovendien de organisatie
en diens omgeving goed kennen. Promotionele doelen sluiten daar slecht bij
aan; hiervoor zijn uitgangspunten vanuit de voorlichting en de journalistiek no¬
dig. En ten slotte moet de bedrijfsjournalist binnen deze formule zorgen voor
de sociale en personele informatie ten behoeve van het creëren van een band
tussen medewerkers en organisatie, hij moet zorgen voor een goede verstand¬
houding en medewerking.

Visies op bedrijfsjournalistiek in de literatuur

In de literatuur over bedrijfsjournalistiek is een zo gevulde formule als het blad
van Van Marken had, nergens beschreven. De eerste auteurs, zoals Bosland, za¬
gen de bedrijfsjournalistiek vooral als een middel tot democratisering en eman¬
cipatie (Bosland, 1974). Hij stelt dat bedrijfsjournalistiek journalistiek is, al is
het soms wel tegen de verdrukking in. Directies zijn vaak bang zich aan lauw
water te branden, met gevolg dat journalistieke vrijheid en onafhankelijkheid
soms ver te zoeken zijn. Bovendien zijn bedrijfsjournalisten zelf vaak ‘plus roya-
liste que le roi’, waardoor zij vooral in de richting van de werkgever schrijven
en dus eenzijdig berichten. Bij onderwerpen waarbij het belang en de naam van
de onderneming in het geding zijn, dient een goede bedrijfsredacteur echter
zorg te dragen voor een weloverwogen en genuanceerde weergave. En dat is niet
een kwestie van niets zeggen, maar van goed taalgebruik. Wie over het contro¬
versiële en negatieve niet bericht, verliest zijn geloofwaardigheid.
Bedrijfsjournalistiek is volgens Bosland een onderdeel van de totale bedrijfs¬
voorlichting. Het journalistieke zit hem in de evenwichtige aandacht voor het
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bedrijfs- en het werknemersstandpunt, dus in het gebruik van journalistieke
technieken als hoor en wederhoor en het zichtbaar maken van de (interne) sa¬
menleving. Het doel van de bedrijfsvoorlichting is bevordering van de openheid
en emancipatie van werknemers. Het personeelsblad is het instrument van de
hele organisatie om denkbeelden en beslissingen kenbaar te maken.

Een wat andere visie op bedrijfsjournalistiek wordt verwoord door Reesinck,
die bedrijfsjournalistiek ziet als een vorm van public relations, waarbij “de spe¬
cialist in de interne communicatie ervoor moet zorgen dat er kanalen zijn die
allereerst het zelfrespect en de zelfverwerkelijking van de werknemers in stand
houden of mogelijk maken en als tweede als buizenpost voor het management
kunnen fungeren” (Reesinck, 1987). De ‘bedrijfscommunicator’ is de verbin¬
dende schakel die voor de goede relatie tussen management en medewerkers
moet zorgen. Bedrijfsjournalistiek is daarvoor een ondersteunend middel naast
veel andere middelen, van het tweegesprek tot het personeelsfeest.
Reesinck hanteert een organisatietheoretisch principe vanuit de human rela¬
tions theorie: wie goed wil managen moet zodanig met zijn medewerkers om¬
gaan dat zij het gevoel hebben dat zij zich kunnen ontplooien en tot hun recht
kunnen komen. Daarvoor moeten zij hun stem kunnen laten horen.
Bedrijfsjournalistiek is dan geen zaak van emancipatie of voorlichting, maar van
de zorg voor de goede relaties, zodat er ‘one big family’ kan ontstaan. Een ge¬
nuanceerd beeld geven van de werkelijkheid is dan geen doel meer, maar een
middel om aan het doel van de verstandhouding te voldoen. De premisse is dat
medewerkers zich beter betrokken voelen als zij de gelegenheid krijgen zich te
laten horen. Daar waar dat echter niet bijdraagt aan de verstandhouding, kan
het middel uiteraard beter niet gebruikt worden.

Een derde - en zoals uit dit onderzoek blijkt dominante - visie op bedrijfsjour¬
nalistiek legt nadruk op het gebruik van interne communicatie als middel om
de doelstellingen van de organisatie te verwezenlijken. De interne communica¬
tie is het instrument van het management om denkbeelden en beslissingen van
de top te propageren en mensen zover te krijgen dat ze beslissingen accepteren
en ernaar gaan handelen. Volgens Van Riel gaat het bij interne communicatie
om twee dingen: mensen moeten weten wat ze moeten doen en hoe ze het moe¬
ten doen, en zij moeten zich verbonden voelen met de organisatie om een actie¬
ve en positieve houding te krijgen ten opzichte van de doelstellingen van die or¬
ganisatie (Van Riel, 1990). Nijhof gaat nog verder en stelt dat “de hoofddoel¬
stelling van interne communicatie is het creëren van een sterk imago, teneinde
voor de medewerkers de mogelijkheden te verbeteren een optimale bijdrage te
leveren aan het realiseren van de organisatiedoelstellingen” (Nijhof, 1991, p. 98).
De interne communicatie is het instrument om houding en gedrag te verande¬
ren.
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Het gaat er in deze visie dus niet om of de medewerkers mee kunnen praten,
zich beter kunnen ontplooien of om een goede onderlinge verstandhouding,
maar om het verwezenlijken van de organisatiedoelstellingen en om wat popu¬
lair wel heet het ‘zetten van de neuzen in één richting’. Het gaat om promotie
van de ideeën van het management. Medewerkers worden geacht op de gewens¬
te wijze daarop te reageren. Om mensen zover te krijgen dat zij bereid zijn om
de boodschap in zich op te nemen en ernaar te gaan handelen, worden vooral
reclame-achtige technieken ingezet.
De term bedrijfsjournalistiek wordt hierbij niet meer gehanteerd, wel de term
‘parallelle communicatie’ waarbij gedoeld wordt op die informatiestromen die
tegelijkertijd door de hele organisatie gaan.

De ontwikkeling van de bedrijfsjournalistiek

Tot de Tweede Wereldoorlog was het aantal personeelsbladen op één hand te
tellen. Daar komt na de oorlog snel verandering in. In 1974 zijn er ± 650 bla¬
den. Bosland rekent voor dat de gemiddelde oplage weliswaar maar 3000 exem¬
plaren groot is, maar dat gezien de gemiddelde gezinsgrootte minstens één op
de vier Nederlanders af en toe een personeelsblad ziet. “De kleine pers met het
grote bereik”, noemt hij de bedrijfspers dan ook (Bosland, 1974, p. 11).
Met de verbreiding van het fenomeen personeelsblad verzelfstandigt de taak van
degene die het blad moet maken: de bedrijfsjournalist. In 1968 wordt de
Vereniging van Bedrijfsjournalisten in Nederland (vbn) opgericht met als
doel: “de bevordering van de ontwikkeling en de deugdelijke beoefening van de
bedrijfsjournalistiek in het bijzonder in het kader van de personeelsvoorlich-
ting, de verbreding en de verdieping van de kennis van de bedrijfsjournalistiek
en personeelsvoorlichting in het algemeen, de bevordering van het contact en
van de uitwisseling van ervaring tussen de leden onderling”3. De vbn ziet dus
de bedrijfsjournalistiek als een onderdeel van wat we nu interne voorlichting
zouden noemen, en stelt zich ten doel om het vak bedrijfsjournalistiek te pro¬
fessionaliseren. Binnen de Nederlandse Vereniging van Journalisten (nvj) is
regelmatig gesproken over de oprichting van een sectie bedrijfsjournalistiek.
Het is er nooit van gekomen omdat de discussie bleef steken in de vraag of het
maken van bedrijfsbladen wel een vorm van journalistiek is.

Niemand zal ontkennen dat het bij bedrijfsjournalistiek gaat om een vorm van
formeel en openbaar communicatief handelen. Ais gezocht wordt naar een
theoretisch kader voor de bedrijfsjournalistiek, dan zal dus allereerst gezocht
moeten worden naar theorieën die daarmee verband houden. Gezien de inhoud
van het werk, moet het kader voor de bedrijfsjournalistiek allereerst gezocht
worden in de communicatietheorie. Tot nu toe heeft de communicatieweten¬
schap zich echter nauwelijks bezig gehouden met de openbare communicatie
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binnen organisaties. De theorievorming over bedrijfsjournalistiek vindt plaats
binnen de managementtheorieën. Daardoor krijgt echter alleen de organisatori¬
sche, bedrijfskundige kant aandacht; de communicatietheoretische kant wordt
steeds vergeten. Van Ruler heeft wel een communicatiewetenschappelijk kader
voor bedrijfsjournalistiek uitgewerkt, waarbij zij uitgaat van een opvatting van
communicatie als transactie van boodschappen4.
Bij de analyse van dit onderzoek hebben wij gezocht naar vooronderstellingen
over communicatie. Uitgangspunt daarvoor waren de verschillende premissen
die wij vonden in de literatuur over bedrijfsjournalistiek (zie het voorgaande).
Bedrijfsjournalistiek zien als een middel om een band te scheppen, gaat uit van
de premisse dat door communicatie mensen dichter bij elkaar zullen komen.
Wie communiceert, krijgt zondermeer een goede verstandhouding. Stappers
noemt dat ‘het dogma van het goede’: “Communicatie is wat andere zaken
goed maakt” (Stappers, 1992). Dit moet volgens Stappers gezien worden als een
dogma, want het is een aanname waaraan niet getwijfeld mag worden.
Communicatie als middel om de neuzen één richting uit te zetten, is te zien als
uiting van het misverstand “If you knew what I know, you did make the same
decision” (Guadino, Fritsch & Haynes, 1989). Stappers meent dat “voor de ver¬
klaring van gedrag heel wat meer nodig is dan een eenvoudige boodschap”
(Stappers, 1988). Voor beïnvloeding van houding en gedrag zijn massamedia -
en dus ook personeelsbladen - bovendien gebrekkige middelen.
De resultaten van dit onderzoek laten echter voorlopig een dominantie zien van
deze eenzijdige en lineaire kijk op interne communicatie en bedrijfsjournalis¬
tiek. Het mag op z’n minst opvallend genoemd worden dat de meer tweezijdig
gerichte visies uit de jaren zeventig in de praktijk van de bedrijfsjournalistiek
vrijwel verdwenen lijken, terwijl in de communicatiewetenschap daarvoor juist
steeds meer aandacht begint te komen.

Wie het uitgangspunt van communicatie als bindmiddel of het richten van de
neuzen kiest als doel van de bedrijfsjournalistiek, komt waarschijnlijk bedrogen
uit. Het is realistischer om de interne publieke communicatie en de nieuws¬
voorziening te gebruiken om ideeën, problemen en achtergronden zichtbaar te
maken, uit te leggen en de verschillende meningen te laten horen. Dan is te ho¬
pen dat medewerkers zich verbonden gaan voelen met hun organisatie en dat ze
zich zullen conformeren aan de opvattingen van het management, maar dat is
niet meer dan een mogelijk gevolg. Vanuit de communicatiewetenschap bezien,
kan het moeilijk een doel op zichzelf zijn.

Opzet van het onderzoek

Vanuit de literatuur en de theorie kon een aantal problemen worden geformu¬
leerd waar een bedrijfsjournalist vroeger of later voor komt te staan:
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a het probleem van de afbakening van de taak;
b het probleem van de positie: loyaal zijn aan de directie of aan de medewer¬

kers; het gebrek aan status voor het beroep; de versnippering van de aandacht
door de veelheid van taken; het gebrek aan budget, waardoor anderen bepa¬
len wat er gebeurt;

c het probleem van de basisprincipes: het ontbreken van adequate theoretische
noties voor het werk;

d het probleem van de openbaarheid: de censuur en de zelfcensuur; de vraag of
kritisch verslag doen mogelijk is en wenselijk is;

e het probleem van de vaardigheden om aan de gekozen basisprincipes te voldoen.

Het hier beschreven onderzoek richt zich in eerste instantie op een beschrijving
van wie bedrijfsjournalist is, hoe hun positie is en wat hun achtergrond is, en welke
taken zij hebben. Er is in dit onderzoek slechts een begin gemaakt met het meer
fundamentele onderzoek naar de onder c - e genoemde problemen. De resultaten
van deze aanzet tot fundamenteel onderzoek nopen echter tot een vervolg.

Het onderzoek bestond uit twee delen: allereerst werden alle organisaties in
Nederland met meer dan 200 medewerkers benaderd met een korte vragenlijst.
Van de ruim 2300 aangeschreven organisaties gaf 33% een reactie ( N =784). De
verhoudingen in de onderzoeksgroep wat sectoren en grootte van organisaties
betreft, bleek na vergelijking met gegevens van het Centraal Bureau voor de
Statistiek in grote lijnen overeen te komen met de verhoudingen op landelijk
niveau. Het ligt voor de hand dat in de onderzoeksgroep vooral die organisaties
vertegenwoordigd zijn waar functionarissen werken met affiniteit op het gebied
van bedrijfsjournalistiek, interne communicatie e.d., die bovendien mee wilden
werken aan het onderzoek. De uitkomsten mogen dan ook niet gegeneraliseerd
worden naar de situatie van de bedrijfsjournalistiek in Nederland, maar kunnen
wel gezien worden als een indicatie ervan.
Aan de onderzoeksgroep is gevraagd of zij wilden meewerken aan een vervolg¬
onderzoek. Dat leverde een onderzoeksgroep op van 550 bedrijven, waaruit een
naar sector gestratificeerde steekproef is getrokken van 275 organisaties, repre¬
sentatief verdeeld over overheid, semi-overheid, non-profit en bedrijfsleven. De
respons op de tweede, veel uitgebreidere, vragenlijst was 61%. Een derde van
deze respondenten werkt in de publieke sector, dat wil zeggen bij overheid en
semi-overheid, de rest in de non-profitsector of in het bedrijfsleven.

De resultaten

De organisaties waar de bedrijfsjournalisten werken
In de eerste fase van het onderzoek is gevraagd hoeveel functionarissen als bedrijfs¬
journalist werkzaam zijn. Geteld zijn personen die ten minste één dag per week zeg-
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gen bedrijfsjournalistieke taken te verrichten. De verschillen bleken aanzienlijk.
Bijna 40% van de organisaties die reageerden, heeft géén medewerker die een of
meer dagen per week specifiek bedrijfsjournalistieke, redactionele taken verricht;
2,2% heeft er zeven of meer (één organisatie heeft zelfs 15 mensen die bedrijfsjour¬
nalistieke taken verrichten). Het kan niet anders dan dat in een flink aantal organi¬
saties mensen zijn die dit soort werk wel doen, maar zonder dat expliciet in de taak¬
omschrijving te hebben staan. Het percentage organisaties dat een personeelsblad
heeft, is namelijk veel hoger: 90%. De gedachte dringt zich op dat het personeels¬
blad in die organisaties kennelijk niet gezien wordt als een officieel en structureel
onderdeel van het takenpakket van een bepaalde afdeling, maar als de hobby van
een enkeling. Op basis van de gegevens van het CBS en de hier gevonden percenta¬
ges, kan geschat worden dat iets minder dan 2000 organisaties met meer dan 200
medewerkers een personeelsblad hebben, en er minimaal 1500 medewerkers zijn die
een of meer dagen per week specifiek voor redactionele taken zijn aangesteld.

De benaming van de functie
Het merendeel van de medewerkers die het redactionele werk in hun takenpak¬
ket hebben, doen dit voor één a twee dagen per week. Alleen in de zeer grote
organisaties (>1000 medewerkers) is de meerderheid voor drie tot vijf dagen per
week hiervoor aangesteld. De meeste functionarissen die bedrijfsjournalistieke
taken verrichten, hebben andere (hoofd)taken. Dit zou een reden kunnen zijn
waarom er maar weinig redacteuren zijn die zich ook bedrijfsjournalist of redac¬
teur noemen. Van de respondenten heeft bovendien 26% een niet-communica-
tieve hoofdfunctie, zoals directiesecretaris, marketingchef, medewerker perso¬
neelszaken. De gebruikte functiebenamingen staan in tabel 1.

Tabel i

Functiebenaming van de respondenten in absolute aantallen en afgeronde
percentages (<N> = 164).
Benaming functie N %

Voorlichter, medewerker afd. communicatie, chef publiciteit, pr-functio-
naris, community relations officer, medewerker interne communicatie 83 50
Medewerker/hoofd afd. personeelszaken 13 8
Bedrijfsjournalist, eindredacteur, hoofdredacteur, chef A V-dienst
Marketingfunctionaris, functionaris pr en reclame, functionaris

31 19

marketing en pr 13 8
Directiesecretaris/esse, hoofd directiebureau 10 6
Administratief medewerker 1 1
Anders 13 8

Totaal 164 100
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Bij nadere analyse blijkt dat de benaming ‘bedrijfsjournalist’ vooral voorkomt
in het bedrijfsleven en bij de semi-overheid. De directiemedewerker met be¬
drijfsjournalistieke taken komt alleen voor in het bedrijfsleven. Daar slechts
19% zich zelf bedrijfsjournalist of redacteur noemt, mag geconstateerd worden
dat de term bedrijfsjournalist niet (meer) in zwang is.

De plaats in de organisatie
De plaats die de bedrijfsjournalist heeft in de organisatie, zegt iets over de prin¬
cipes van waaruit de functie vorm gegeven wordt. Wie onder de afdeling mar¬
keting valt, zal waarschijnlijk mede zorgdragen voor de verkoop en de aanpas¬
sing van de organisatie aan de markt. Wie onder de afdeling personeelszaken
valt, zal sterk gericht zijn op de personele aangelegenheden in de organisatie.
Hoewel daarover te twisten valt, lijkt een afdeling voorlichting/public relations
of een geheel zelfstandige afdeling het meest voor de hand te liggen als adequate
plaats voor de bedrijfsjournalist. Toch blijkt dit maar in iets meer dan de helft
van de onderzochte organisaties het geval te zijn. Zie hiervoor tabel 2.

Tabel 2

Afdeling waar de respondenten werken in absolute aantallen en afgeronde
percentages (n=162)

Benaming afdeling N %

Afdeling voorlichting, pr, pa, public information office, afd./dienst
in- en externe betrekkingen
Redactiebureau, afd. interne betrekkingen en vormgeving,

77 47

afd. interne communicatie 6 4
Afd. personeelszaken, afd. P&O, dienst interne zaken,
afd. algemene zaken 24 15
Afd. marketing, afd. marketing en pr, afd. marketingcommunicatie 19 12
Directiesecretariaat, directiebureau, stafdienst directiezaken,
stafbureau RvB 20 12
Administratie 1 1
Anders 15 9

Totaal 162 100

De gerichtheid op de beroepsgroep
Bij de ontwikkeling van een beroep hoort ook contact met beroepsgroepgeno-
ten. Van de respondenten is 41% lid van een beroepsvereniging, maar slechts
10% van hen is lid van de VBN ; 9% van hen is lid van de vvo (de Vereniging
van overheidscommunicatie), 8% van het N G P R (de Vereniging voor public re-
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lations en voorlichting), 4% van de nvj, 2% van de AC ON (Associatie voor
communicatie in organisaties in Nederland) en nog eens 8% van allerlei andere
niet op een communicatief beroep gerichte verenigingen. De functionarissen
van een afdeling directiezaken, personeelszaken en marketing zijn zelden van
een vereniging lid. Zij voelen zich dus waarschijnlijk ook niet aangetrokken tot
de beroepsgroep van communicatiefunctionarissen. Ook hieruit blijkt dat be-
drijfsjournalisten niet tot één homogene beroepsgroep behoren.

Leeftijd en inkomen van de bedrijfsjournalist
Twee derde van de onderzochte groep bedrijfsjournalisten is tussen de 30-50
jaar oud. De leeftijdsopbouw staat in tabel 3.

Tabel 3
Leeftijdsopbouw in percentages (n=167)

leeftijdscategorie %

jonger dan 20 1,2
20-29 18,1
30-39 33,1
40-49 33,1
50-59 14,5
60 jaar en ouder 0

Twee derde van de respondenten is man. Maar onder de jongeren zijn relatief
meer vrouwen dan onder de ouderen. Het aantal jaren werkervaring in dezelfde
functie is heel verschillend; bijna een derde werkt meer dan 9 jaar in de huidige
functie.
Bijna een vijfde (18%) van de respondenten is dit werk gaan doen na een admi¬
nistratieve functie binnen de eigen organisatie: 17% had eerder een functie bin¬
nen de voorlichting en pr, 14% komt uit de journalistiek en 6% had een marke¬
tingfunctie. Nog eens 14% is direct na een opleiding in dit werk gekomen. De
overigen hadden een zo diverse achtergrond dat zij niet in categorieën onder te
brengen waren.
Bedrijfsjournalisten zijn over het algemeen hoog opgeleid: tweederde heeft WO
of HBO, slechts 7% heeft alleen mavo of lager onderwijs gevolgd. Vrouwen en
mannen hebben een vrijwel gelijk opleidingsniveau. De hoger opgeleiden zijn
echter wel betrekkelijk jong. Van de mensen met WO is 74% onder de 40 jaar
en van de mensen met H BO is dat 56%. De tendens ‘hoe jonger, hoe hoger op¬
geleid’ geldt voor allen, maar met name voor de vrouwen in de onderzoeks¬
groep.
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Het gemiddelde inkomen van een bedrijfsjournalist ligt tussen 60.000-70.000
gulden bruto. Tabel 4 geeft de inkomensverdeling weer. Het betreft bruto jaar¬
inkomens, inclusief vakantiegeld, maar zonder bonussen, onkostenvergoedin¬
gen e.d. Leeftijd en ervaring spelen bij dit inkomen uiteraard een rol: oudere en
meer ervaren functionarissen verdienen meer. Er waren significante correlaties
tussen inkomen en ervaring (r=o.4y) en inkomen en leeftijd (r=o.48). In de pu¬
blieke sector - overheid en semi-overheid - liggen de salarissen gemiddeld 4.000
gulden lager dan in de andere sectoren.

Tabel 4
Bruto jaarsalarissen in duizenden guldens, in percentages per salarisgroep
(n=167)

salariscategorie %

<19.000
20.000-29.000
30.000-39.000
40.000-49.000
5O.OOO-59.OOO
60.000-69.000
70.000-79.000
80.000-89.000
90.000-99.000
>100.000

0
2
4

19
17
19
13
9
7

10

Totaal 100

Als we vooropleiding, leeftijd en ervaring constant houden, blijkt dat vrouwen
significant minder verdienen dan mannen. Het ‘kleine verschil’ blijkt op full¬
time basis een klasse te schelen. Dat kan dus oplopen tot 10.000 gulden bruto
minder per jaar. Amerikaans onderzoek onder pr-functionarissen laat dat ook
zien: vrouwen verdienen daar aanzienlijk minder, ongeacht opleiding, leeftijd,
ervaring en positie (Hon, Grunig & Dozier, 1988). Dat dat in Nederland ook
het geval is, vonden wij verbazingwekkend en onverwacht.

De noodzakelijk geachte bagage
Aan de respondenten is gevraagd welke vaardigheden zij belangrijk vinden.
Daarbij is onderscheid gemaakt tussen algemene en specifieke vaardigheden. De
lijst van vaardigheden is ontwikkeld op basis van gegevens van de Stichting
Vakopleiding Bedrijfsjournalistiek.
De respondenten konden hun oordeel geven op een schaal van 1
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(zeer onbelangrijk) tot 7 (zeer belangrijk). Tabel 5 geeft de scores op de algeme¬
ne vaardigheden weer, tabel 6 die op de specifieke vaardigheden. Bij elke vaar¬
digheid is het gemiddelde van de gegeven response weergegeven, de standaard¬
deviatie en de range.

Tabel 5
Het belang dat respondenten hechten aan algemene vaardigheden en werkhoudin¬
gen, in gemiddelden, standaarddeviaties en range van de gegeven response
(n=167)

vaardigheden gemiddelde standaarddeviatie range

inzet en betrokkenheid 6,48 ,65 4-7
zelfstandig werken 6,34 ,72 4-7
effectief werken 6,21 ,80 4-7
sociale vaardigheden 6,02 1,08 2-7
organiseren van het werk 5,97 ,92 4-7
nieuwsgierigheid 5,97 1,14 1-7
maatschappelijk inzicht 5,81 ,98 2-7
representativiteit 5,43 1,18 1-7
onderhandelen 4,98 1,47 1-7
leidinggeven 4,91 1,38 1-7
financieel-economisch inzicht 4,34 1,33 1-7

Inzet en betrokkenheid worden hoog gewaardeerd en er is weinig meningsver¬
schil over in de onderzoeksgroep. Hetzelfde geldt, in iets mindere mate, voor
zelfstandig en effectief werken. Het omgekeerde geldt voor financieel econo¬
misch inzicht, leiding geven en onderhandelen. Deze worden het laagst gewaar¬
deerd en er is het meeste verschil van mening over.
Met name de lage score van financieel economisch inzicht wekte verbazing,
omdat het waarschijnlijk lastig is om over het beleid van de organisatie te be¬
richten zonder dit inzicht.

Het beeld van de noodzakelijk geachte specifieke vaardigheden is minder een¬
duidig. Niettemin is duidelijk te zien dat het redigeren van teksten het hoogst
wordt gewaardeerd en dat er het minst verschil van opvatting over bestaat.

Er is ook gevraagd naar het type bijscholing dat respondenten zouden wensen.
De opleidingswensen zijn tamelijk gelijkmatig verdeeld. Er blijkt een grote be¬
hoefte te bestaan aan het leren creatief te schrijven, met name bij mensen met
een hogere vooropleiding en bij ouderen. Jongeren willen graag cursussen vol¬
gen op het gebied van vormgeving, eindredactie en interviewtechniek.
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Tabel 6
Het belang dat respondenten hechten aan specifieke vaardigheden, in gemiddelden,
standaarddeviaties en range van de gegeven response (n=167)

vaardigheid gemiddelde standaarddeviatie range

redigeren van teksten 6,21 ,80 3-7
branchekennis 6,09 1,00 2-7
journalistiek schrijven 5,98 1,03 3-7
interviewen 5,48 1,29 1-7
kennis van vormgeving 5,23 1,33 1-7
kennis van het grafisch produktieproces 4,74 1,01 2-7

Ook management scoort vrij hoog als gewenste cursus. De inhoudelijke ont¬
wikkeling op het vakgebied is voor slechts weinigen een thema voor aanvullen¬
de cursussen: 9,3% van de respondenten is daarin geïnteresseerd.
Met de nodige voorzichtigheid zouden we hieruit kunnen afleiden dat de be¬
drijfsjournalistieke taak niet zozeer gezien wordt als een inhoudelijke, maar
meer als een technische, produktionele zaak.

Het personeelsblad
Van de onderzochte organisaties heeft 98% een medium voor de interne com¬
municatie. 87% van de organisaties met meer dan 200 medewerkers heeft een
speciaal personeelsblad. De overheid wijkt hiervan af met 84%, het bedrijfsle¬
ven heeft het hoogste percentage: 93%. Andere media die veel voorkomen, zijn
het mededelingenblad en het prikbord. Bedrijfstelevisie komt niet veel voor:
slechts 7% van de organisaties heeft dat, 13% heeft zgn. interactieve beeld-
schermcommunicatie.

Grotere organisaties hebben vaker een apart personeelsblad dan kleinere. Bij
maximaal 250 medewerkers heeft 73% van de organisaties een apart blad, als er
250-750 medewerkers zijn loopt dat op tot 90%, zodra er meer dan 750 mede¬
werkers zijn, heeft 98% een personeelsblad. De verschijningsfrequentie varieert
sterk. Algemeen wordt een verschijningsfrequentie van eenmaal per maand als
minimaal gezien, omdat een blad bij lagere frequentie geen actualiteitswaarde
meer heeft en de lezers geen gewenning hebben met het blad. Toch verschijnt
meer dan de helft van de bladen eenmaal per twee maanden of nog minder
vaak. Zie tabel 7.

Er is geen duidelijk verschil in verschijningsfrequentie tussen de verschillende
sectoren. Wel is het zo dat in grotere organisaties het personeelsblad vaker ver¬
schijnt dan in kleinere.
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Tabel 7
Verschijningsfrequentie van het personeelsblad naar aantal bedrijven en in percen¬
tages (n=784)

Verschijningsfrequentie aantal org. %

elke dag 0 0,0
verschillende malen per week 1 0,0
eenmaal per week 15 1,9
eenmaal per twee weken 57 7,3
eenmaal per maand 300 38,3
eenmaal per twee maanden 186 23,7
eenmaal per drie maanden 115 14,7
eenmaal per half jaar 8 1,0
eenmaal per jaar 2 0,2
geen personeelsblad 100 12,8

Totaal 784 100

In de tweede fase van het onderzoek is gevraagd naar de wijze van verspreiding
van het blad. Over de meest gewenste verspreidingswijze bestaan verschillende
opvattingen. Sommigen zijn van mening dat men het naar het huisadres van de
medewerkers moet sturen, teneinde de achterban van de medewerkers erbij te
betrekken. Anderen daarentegen vinden dat de scheiding tussen privé en werk
gerespecteerd dient te worden en dat men het aan de betrokkenen zelf moet
overlaten wat zij met het blad doen. Bij het op het werk verspreiden spelen ook
vaak financiële overwegingen een rol: het is uiteraard een goedkopere manier
dan naar het huisadres sturen. Het verspreiden op het werk kan op twee manie¬
ren: op naam verspreiden, of neerleggen bij de uitgang of de kantine. Dat laat¬
ste bevordert over het algemeen het bereik niet. Het komt ook niet veel voor:
3% legt het blad ergens neer. 59% van de onderzochte organisaties stuurt het
naar het huisadres, 36% deelt het uit op het werk, 3% vulde niets in.

Personeelsbladen worden lang niet altijd alleen intern verspreid. In de literatuur
wordt nogal eens gewaarschuwd tegen het actief extern verspreiden van het per¬
soneelsblad, omdat het consequenties heeft voor de uitgangsprincipes waarmee
het blad gemaakt wordt: het blad zou al gauw het karakter van een promotie-
orgaan kunnen krijgen en meer gemaakt worden voor de buitenwereld dan voor
de eigen medewerkers. Meer dan een derde van de organisaties stuurt het blad
evenwel actief op naar kranten en andere massamedia, en naar andere zakelijke
relaties. Tabel 8 laat zien aan wie het personeelsblad zoal wordt gestuurd.
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Tabel 8
Ontvangers van personeelsbladen, weergegeven in percentage organisaties dat per¬
soneelsblad aan categorieën ontvangers toezendt

intern extern

vast personeel 100%
gepensioneerden 83%
oproepkrachten 41%
langdurig zieken 79%
anders intern (bijv, stagiaires) 13%

zakelijke relaties 36%
lokale en landelijke media 39%

omwonenden 1%
anders extern (relaties) 18%

Het budget voor het personeelsblad
In het onderzoek is gevraagd of er een apart budget is voor het personeelsblad
en zo ja, hoe groot dat budget is. Van de respondenten bleek 15% de omvang
van het budget niet te kennen of gaf geen antwoord. In de volgorde van groot
naar klein budget kan de volgende rangorde worden aangebracht: commerciële
bedrijven hebben het grootste budget, gevolgd door de semi-overheid en de
non-profit organisaties. De overheidsorganisaties hebben gemiddeld het klein¬
ste budget.
Dit gegeven krijgt echter pas betekenis als de omvang van de oplage en de ver¬
schijningsfrequentie van het personeelsblad erbij betrokken worden.
In totaal wordt 61% van de variantie in budget verklaard door de variabelen fre¬
quentie, oplage en sector, bij een significantieniveau van 1%. Met name de op¬
lage correleert hoog met het beschikbare budget.
De conclusie is dan ook dat het budget per sector verschilt, ook als rekening is
gehouden met frequentie en oplage. De overheid heeft relatief het kleinste bud¬
get ter beschikking, het bedrijfsleven het grootste.

Visie op het werk
Ten slotte zijn enkele vragen gesteld die te maken hebben met de visie van de
bedrijfsjournalisten op hun werk. Wat vinden zij belangrijk? Wat van die zaken
zien zij ook als haalbaar in hun eigen organisatie? Hoe waarderen zij hun eigen
functie en hoe denken zij dat anderen die waarderen?
Uit de literatuur werden zeven thema’s geselecteerd die aan de respondenten
werden voorgelegd. Zij konden per thema op een schaal van 1 (zeer onbelang¬
rijk) tot 7 (zeer belangrijk) aangeven hoe belangrijk die thema’s voor hen per¬
soonlijk zijn bij de uitoefening van hun functie. Vervolgens konden zij van deze
thema’s aangeven in hoeverre het daarin gestelde realiseerbaar was binnen hun
eigen organisatie. Over het thema van ‘het met een team een produkt maken’
was geen haalbaarheidsvraag gesteld, omdat wij meenden dat dat meer te ma-
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